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Vivemos num mundo bastante agitado e atribulado. 0 seculo XX esta 
marcado pela desestruturac;:ao da relac;:ao social. 0 desemprego, a instabilidade, a 
incerteza, a desigualdade financeira e o individualismo passaram a fazer parte do 
cotidiano desta era p6s-moderna. Passaram a existir novos meios de comunicac;:ao 
(como a internet), houve uma massiva substituic;:ao das maquinas (cibernetica) pela 
mao-de-obra humana e o mundo entrou numa fase de violencia, agressao e 
impaciencia. 
Neste sentido a arte aparece em nossas vidas como urn "escape" da vida 
moderna. Alem de trabalhar, as pessoas precisam se divertir. 0 lazer tornou-se uma 
atividade fundamental ao desenvolvimento cultural humano. Assim, abriu-se urn 
espac;:o para o envolvimento com a arte. 0 homem precisou voltar-se para si, para o 
meio em que ele esta para viver melhor. Neste meio, torna-se importante o estudo 
do seu comportamento para sua sensibilizac;:ao. 
A familia tern diminuldo de tamanho. Onde antes existia urn pai, uma mae e 
varios filhos, hoje existe apenas a mae e o filho. A mulher passou a trabalhar. A 
tecnologia promove cada vez mais a individualizac;:ao das pessoas. E o trabalho 
passa a formas alienantes. Alem disso, houve uma acelerada e continua mudanc;:a 
nos ambientes social, tecnol6gico e cultural. Desde entao, as pessoas tiveram que 
reestruturar seu modo de vida, buscando uma cultura de paz e bem-estar com o 
meio ambiente. 
Assim, esta pesquisa torna-se relevante, pois conhecendo o publico, e 
mais facil acertar quais as produc;:oes que sao mais interessantes. Por exemplo, 
neste estudo foi observado que a Musica e a principal area de interesse do publico. 
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1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 OBJETIVO GERAL 
Provar que o Teatro e urn Iugar interessante, que deixa as pessoas felizes. 
1.2.2 OBJETIVOS ESPECfFICOS 
• Observar as sensac;oes que as pessoas tern ap6s urn espetaculo 
• Conhecer o publico que freqOenta o Teatro 
• Trac;ar urn perfil do espectador 
• Perceber a motivac;ao do espectador para ir ao Teatro 
• Perceber qual o estado emocional do espectador 
• Avaliar a percepc;ao do espectador em relac;ao a infra-estrutura do 
Teatro 
• Perceber qual a importancia do Teatro na vida das pessoas 
• Avaliar como o Teatro se insere na vida profissional das pessoas 
1.3 JUSTIFICATIVA 
Tendo em vista que o Teatro Gualra e o maior teatro do Estado, com 
espetaculos e produc;oes de alto padrao, torna-se relevante, tanto para o Teatro 
quanta para os artistas e produtores locais, conhecer quem sao eo que pensam as 
pessoas que freqOentam seus espetaculos. 
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2 REVISAO TEORICA 
2.1 A CUL TURA 
A palavra cultura possui muitos significados: habitos e costumes, 
manifestacoes artisticas, educacao, festas, padroes de comportamento. Ela esta tao 
ligada ao homem que se confunde com a sua propria historia, poise apreendida e 
transmitida por meio da sociedade, da famflia, da escola e dos meios de 
comunicacao, sendo capaz de ultrapassar barreiras geograficas e temporais. E 
assim que "a cultura acompanha a marcha da humanidade" (MALAGODI, 1999, p. 
20). 
Cada pessoa e um agente transformador da cultura capaz de interpretar, 
mudar e criar simbolos e significados vinculados a uma heranca socio-cultural, ou 
seja, a um "patrimonio cultural, sem o qual o desenvolvimento da especie seria 
impossivel." (MALAGODI, 1999, p. 20). 
Cada grupo social interfere diretamente na construcao do imaginario da sua 
comunidade, de acordo com a sua formacao. Dessa maneira, "devemos pensar a 
cultura como um processo atraves do qual os homens, para poderem atuar em 
sociedade, tern que constantemente produzir e utilizar bens culturais." (DURHAM 
apud ARANTES, 1984, p. 28) 
Portanto, faz-se necessaria democratizar o patrimonio cultural. De que 
maneira? Por meio da eliminacao de barreiras educacionais e materiais, que 
impedem o acesso da populacao aos bens culturais, e da difusao da producao 
cultural, incentivando o estudo e o desenvolvimento das artes. 
Ha muito tempo, a influencia da cultura ja tern sido observada nos estudos de 
marketing. Observando quais os valores, habitos e costumes das pessoas, e 
possivel compreender seu comportamento de consumo. "A identificacao de tracos 
caracteristicos pode facilitar a compreensao do comportamento de compra e 
tambem das atitudes com relacao aos produtos, marcas, personagens e midia." 
(KARSAKLIAN, 2004, p. 145) 
A cultura apresenta caracteristicas comunitarias, que dizem respeito a um 
grupo de pessoas, com normas especificas que sao passadas de geracao em 
geracao. Entretanto, o desenvolvimento tecnologico, o progresso cientifico e os 
diferentes meios de comunicacao fazem com que a cultura se modifique ao Iongo do 
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tempo. 0 processo de integra9ao e as muta96es sociais se dao de acordo com o 
sistema de aprendizagem adotado. A influencia educacional produz efeitos sobre o 
consumo de cada individuo. Assim, a familia e a escola sao os principais 
responsaveis pela forma9ao do consumidor e isso acontece quando se inicia o 
processo de socializa9ao na epoca em que os consumidores sao ainda crian9as. E 
importante lembrar que as leis e a religiao tambem exercem suas influencias, direta 
ou indiretamente. 
"A linguagem de uma cultura e seu sistema de comunica9ao contribuem para 
garantir a coesao interna dos membros que a compoem e refor9ar seus sentimentos 
de pertinencia a uma comunidade." (KARSAKLIAN, 2004, p. 143) Assim, "Todo 
individuo, dentro de uma sociedade, e membro de varios grupos, nos quais ele 
ocupa uma posi9ao determinada". (KARSAKLIAN, 2004, p. 145) 
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2.2 PESQUISA DE MARKETING 
Segundo Mattar, no processo de pesquisa de marketing existem 4 etapas: 
Reconhecimento do Problema, Planejamento, Execu9ao da Pesquisa e 
Comunica9ao dos Resultados. De modo que, o Reconhecimento do Problema 
consiste em definir a questao a ser resolvida, com o intuito de adquirir informa96es 
importantes para sua resolu9ao. 0 Planejamento e a defini9ao das ferramentas, dos 
metodos, das fontes de dados, da amostragem, dos procedimentos para a coleta de 
informa96es (equipe, datas) a serem utilizadas na 3a etapa. A fase de Execu9ao da 
Pesquisa compreende a coleta de dados, o seu processamento, a analise e a 
interpretayaO. A ComunicayBO dos Resultados e a apresentayaO daquilo que foi 
descoberto durante a pesquisa, bern como as sugestoes que podem contribuir para 
a resolu9ao do problema. 
Assim, 
A pesquisa de marketing e a investiga(}BO sistematica, contra/ada, 
empirica e critica de dados com o objetivo de descrever fatos ou de 
verificar a exist{mcia de relaQoes presumidas entre fatos referentes 
ao marketing de bens, servi9os e ideias, e ao marketing como area 
de conhecimento de administra(}ao (MATTAR, 1992, p. 75) 
Neste trabalho, a coleta dos dados foi realizada por fontes primarias, 
conversando com pessoas envolvidas na area cultural, e fontes secundarias, 
entrevistando pessoas por meio de urn questionario. Na determina9ao do tipo de 
dado foi escolhida uma combina9ao de escalas nominal e ordinal, com perguntas 
fechadas e abertas, de multipla ou simples marca9ao, mas que atendessem ao 
interesse da pesquisa. 
Num primeiro momenta, foi feita uma pesquisa explorat6ria, que serve para o 
pesquisador se familiarizar com o problema, conhece-lo e compreende-lo melhor. 
Ela contribui para o estabelecimento de prioridades de pesquisa e mostra as 
possibilidades praticas na condu9ao de pesquisas especfficas. Urn dos metodos 
utilizados e o Levantamento de Fontes Secundarias por meio de revisoes 
bibliograficas (livros, revistas especializadas, disserta96es, jornais, 6rgaos 
governamentais, associa96es declasse), documentos (pesquisas anteriores e dados 
ja sistematizados em arquivos publicos e nos arquivos particulares das empresas), 
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dados estatisticos (FIPE, FGV, IBGE, IPPUC) e pesquisas consolidadas (institutos 
de pesquisa, universidades, publicac;oes especializadas). Outro metoda e o 
Levantamento de Experi€mcias, estritamente ligado ao conhecimento pessoal dos 
profissionais que viveram e participaram de atividades num setor especifico de 
mercado. 0 Estudo de Casas Selecionados e urn metoda de gerac;ao de hip6teses e 
questoes. Ele envolve analise de registros recentes, observac;ao de fatos e 
entrevistas buscando urn aprofundamento nos estudos sabre urn grupo, urn 
individuo ou uma organizac;ao. Por fim, a Observac;ao Informal envolve a percepc;ao 
que o pesquisador deve ter para enxergar comportamentos, fatos, objetos de 
interesse para o problema em estudo. 
Num segundo momenta, foi feita uma pesquisa conclusiva, a qual apresenta 
objetivos bern definidos, sendo de formato estruturado, com procedimentos formais 
focados na soluc;ao de problemas. Seus metodos compreendem entrevistas 
pessoais ou por telefone, questionarios pelo correio, questionarios pessoais e 
observac;ao. Urn dos metodos utilizados sao Levantamentos e Estudos de Campo, 
em que se obtem dados representativos da populac;ao partindo de fatores como 
profundidade e amplitude da pesquisa. 
Normalmente e feita uma amostragem, pais na maior parte das vezes nao e 
viavel entrevistar a totalidade das pessoas envolvidas numa pesquisa. Por isso, 
utiliza-se uma parcela da populac;ao que tende a representar uma media estatistica 
do objeto de estudo. 0 tipo de amostragem realizada neste trabalho e nao-
probabilistica de conveniencia, pais os entrevistados eram passantes que estavam 
no Teatro no momenta da abordagem. 
A fonte mais basica da Pesquisa de Marketing eo Pesquisado, o qual oferece 
informac;oes especificas sabre a pesquisa em andamento (Dados Primarios) atraves 
das suas pr6prias declarac;oes. Entretanto, sao as fontes secundarias (mostram 
dados ja coletados e organizados anteriormente por alguma pesquisa ja realizada), 
que buscamos primeiro com o objetivo de delimitar melhor o problema e tambem 
para estabelecer urn repert6rio de comparac;ao com os dados posteriormente 
coletados. 
Para se medir a atitude do publico, foram utilizadas escalas nominais, que 
identificam a pessoa associada a urn numero (exemplos: sexo, uso/nao uso) e 
escalas de avaliac;ao verbal, que apresentam urn conjunto de cinco opc;oes 
correspondentes a diversos graus de gostar/nao gostar. Alem de uma questao 
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aberta, com o intuito de nao influenciar ou predeterminar as respostas do publico, 
fazendo com eles conseguissem expressar livremente sua opiniao. Entretanto, a 
maior parte foram perguntas fechadas com escolhas dicotomicas, multiplas e 
tambem respostas com escalas, agilizando o processo de coleta e tabulagao dos 
dados e diminuindo as chances de vieses de informagao. 
As perguntas mais faceis e de carater geral foram colocadas antes das mais 
dificeis e especificas com o objetivo de oferecer urn questionario mais intuitivo 
possivel e obter urn born fluxo de respostas. Por fim, a formatagao do questionario 
foi finalizada com a realizagao de alguns pre-testes verificando a adequagao dos 
termos utilizados, a compreensao dos respondentes, a seqUencia das perguntas, 
tornando possivel urn aprimoramento do questionario antes da aplicagao real de 
campo. 
2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
0 Comportamento do Consumidor tern sido explorado pelo Marketing como 
urn estudo de agoes dos individuos perante a compra e a utilizagao de produtos ou 
servigos. Este estudo envolve o processo de escolha, de acordo com a necessidade 
de cada pessoa. 
Observando a Teoria de Maslow, depois de atendidas as necessidades 
primarias (fisio16gicas e de seguranga), o ser humano tern a necessidade afetiva, de 
relacionamento, de estimulos emocionais e sentimentais. (KARSAKLIAN, 2004, p. 
30) lnteressados em observar os sentimentos envolvidos durante urn espetaculo 
cultural, realizamos uma pesquisa quantitativa no Teatro Guaira. 
Segundo Mattar, o comportamento permite uma melhor compreensao dos 
interesses do consumidor no passado e no presente, tentando antecipar o futuro em 
relagao a uma compra ou ao uso de urn produto. Como cada pessoa adquire urn 
papel social, ela pode ser urn /niciador, urn lnfluenciador, urn Decisor, urn 
Comprador ou urn Usuiuio na decisao de compra de algum produto. 0 desafio e 
descobrir quem sao essas pessoas e como aborda-las para instigar a compra. De 
acordo com o tipo de produto, sua categoria, as fases do processo de compra e as 
caracteristicas culturais e situacionais, os homens podem ter mais poder de decisao 
do que as mulheres (e vice-versa). Tambem deve ser considerado o ciclo de vida 
-- ·---------------------------
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familiar, observando a idade, o genero, a dinamica de trabalho e lazer, o numero de 
pessoas e o perfil de cada uma delas. Segundo Karsaklian, a familia e considerada 
o principal mecanisme de sobrevivencia social. Seu modo de funcionamento 
influencia profundamente a escolha dos seus produtos de consume. 
Sob o triplo efeito do crescimento do poder de compra, da explosao 
da oferta e do retrocesso progressivo das regras da vida em 
sociedade, os consumidores diversificam sem parar seu 
comportamento e reexaminam constantemente suas intem;oes 
(KARSAKLIAN, 2004, p. 204). 
Portanto, o consumidor tambem apresenta caracteristicas inconstantes. E, 
para conseguir compreende-lo e precise analisar a conjuntura social e as muta9oes 
que ele sofre ao Iongo do tempo. "Do ponte de vista tatico, a abordagem 
situacionista diz respeito, ao mesmo tempo, as decisoes de produto e de 
comunicayao/promoyao" (KARSAKLIAN, 2004: 211). Desse modo, analisar as 
situa96es pede ser uma maneira de enxergar novas oportunidades e possibilidades 
de consume para os produtos. 
Conhecendo a atitude do consumidor e possivel perceber seu comportamento 
em rela9ao a compra de um produto, a p6s-compra, a aceita9ao ou rejei9ao de uma 
marca. Assim, "atitude e uma predisposi9ao subliminar da pessoa, resultante de 
experiencias anteriores, na determina9ao de sua rea9ao comportamental em rela9ao 
a um produto, organizayao, pessoa, fate ou situa9ao" (MATTAR, 1992, p. 208). Ela 
caracteriza-se por ser persistente no tempo, portanto, qualquer mudan9a exige 
esfor9o. Ela apresenta um componente cognitive (depende das cren9as de cada 
pessoa), um componente afetivo (depende do sentimento) e um componente 
comportamental (depende da predisposi9ao em rela9ao a um produto, organizayao, 
pessoa, fate ou situa9ao). Entretanto, a atitude e dificil de se medir, pois ela s6 
existe na mente das pessoas podendo ser observada indiretamente. 
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3 A PESQUISA 
lnicialmente, foi realizado urn levantamento de fontes bibliograficas para a 
elaborac;ao da fundamentac;ao te6rica do projeto, alem de pesquisas em peri6dicos 
especializados em arte e cultura. 
A medida que a consulta as fontes foi sendo diversificada e aprofundada, o 
leque de informac;oes foi se abrindo. Surgiu a necessidade de se delimitar o universo 
de pesquisa. Assim, a opc;ao adotada foi utilizar-se do principal teatro da cidade, o 
Teatro Guaira. 
A metodologia utilizada foi a realizac;ao de uma pesquisa quantitativa com 
abordagem aleat6ria durante os intervalos e no final do espetaculo. 0 volume total 
era 812 pessoas, das quais foram entrevistadas 70. 0 questionario foi formatado 
baseando-se nas instruc;oes de Mattar. A data escolhida foi a metade da temporada 
do espetaculo, proporcionando uma amostragem media de todos os dias de 
apresentac;ao. 
0 processo de coleta contou com o apoio de 1 0 alunos do 1 o a no do curso de 
Administrac;ao de Empresas da UFPR. A tabulac;ao e o tratamento dos dados foram 
feitas no programa Excel e tambem no SPSS. 
4 ANALISE 
Data: 9 de maio de 2007 
Horario: 20 horas 
Local: Centro Cultural Teatro Guaira 
Espetaculo: Opera Rigoletto 
Publico total: 812 pessoas 
Amostragem: 70 pessoas 
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Metodologia: Pesquisa quantitativa com abordagem aleat6ria durante os 
intervalos e no final do espetaculo. 
Pesquisador: Juliana Ceccatto 
A maio ria dos entrevistados sao trabalhadores contratados (80%) de 
empresas privadas (51%, do sexo masculino (53%, que tern entre 36 e 45 anos. 
Apenas 11% e proprietario, portanto a maior parte da amostragem pesquisada esta 
vinculada a alguma empresa. 
Trata-se de urn publico com elevado nivel de escolaridade (93%), tendo em 
vista que 54% do total de entrevistados sao p6s-graduados e 39% graduados. 
Dentre as modalidades artisticas a preferencia esta no Teatro (44%), em 
seguida esta a Musica (40%), depois a 6pera (9%) e por fim a Dan9a (7%). 
Em media p publico frequenta o Teatro assiduamente eo considera em boas 
condi96es. 0 espetaculo Rigolletto foi muito bern avaliado: 46% das pessoas 
consideraram "Born" e 45% "Excelente". 
De modo geral, os entrevistados alegaram ter tido um "Born" (50%) dia de 
trabalho. Dos 36% que tiveram urn dia regular, ap6s o espetaculo estavam se 
"Sentindo bern" (51%) e "Excelente" (39%). Valores que provam que o Teatro e 
capaz de modificar o animo das pessoas. 59% delas, melhoraram seu humor, 
servindo para "Oxigenar o stress do dia-a-dia", segundo urn dos entrevistados. 
44% dos usuarios sao concomitantemente os compradores dos ingressos. E 
100% disseram que se a empresa on de eles trabalham lhes desse os ingressos, 
eles iriam ao Teatro. 
A maioria apontou a "Cultura" como principal argumento, em seguida as 
respostas estavam relacionadas a "Alma", ao "Espirito", o "Teatro alimenta a alma". 
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Alguns disseram tambem que ir ao Teatro e importante, pais eles "Se sentem bern", 




De acordo com os objetivos propostos, foi feito urn estudo sobre a cultura na 
cidade de Curitiba. Com as pesquisas empiricas, percebemos que a produc;ao 
cultural da cidade esta muito intensa. Entretanto, para obtermos dados ainda mais 
significativos, seria necessaria ampliar a pesquisa para outras modalidades artisticas 
como: Teatro, Musica, Danc;a. Este trabalho possibilitaria sugerir politicas publicas, 
melhorias em processos e equipamentos utilizados, produc;ao de espetaculos de 
acordo com a vontade do consumidor, servic;os promocionais e ainda, uma avaliac;ao 
do trabalho realizado pelo artista na cidade. 
Os dados coletados serviram de base para trac;ar urn panorama atual do 
publico consumidor de cultura em Curitiba. 
Certamente, esta pesquisa sera capaz de contribuir para a preservac;ao da 
cultura, servindo de estimulo (e desafio) para explorar ainda mais o consumidor de 
arte na nossa cidade. 
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO COMPORTAMENTO CONSUMIDOR 
QUESTIONARIO COMPORTAMENTO CONSUMIDOR- QUANTITATIVO APOS 
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Boa Noite, meu nome e . Sou entrevistador do Curso de Gradua~ao em 
Administra~ao de Empresas da Universidade Federal do Parana, estou contribuindo para uma pesquisa 
sabre o Comportamento do Consumidor no Teatro e gostaria de contar com a sua colabora~ao. 
1 Voce mora em Curitiba? 10 Na sua opiniao, o espetaculo foi: 
8 Sim Excelente Nao Bom 
Sea resposta for "Niio", abandona a pesquisa. Regular 
Ruim 
2 Voce trabalha? Pessimo 
8 Sim Nao 11 Por que vir ao Teatro e importante para voce? 
Sea resposta for "Niio", abandona a pesquisa. 
3 Seu cargo e: 
Autonomo 
Estagiario 
Contratado 12 Como foi seu dia de trabalho hoje? 
Proprietario Excelente - 6timo 
Se a resposta for "Autonomo", abandona a pesquisa. Bom - Tranquilo 
Regular - Cansativo 
4 Sexo Ruim-Ruim 
8 Feminino 
Pessimo - Estressante 
Masculino 
13 E agora, como voce esta se sentindo? 
5 A empresa onde voce trabalha e: Excelente - 6timo 
§ Publica 
Bom - Tranquilo 
Privada Regular - Cansado 
Terceiro Setor (ONG) Ruim-Ruim 
Pessimo - Estressado 
6 Escolaridade 
Ensino Fundamental 14 Quem comprou seu ingresso? 
Ensino Media § 
Vocemesmo 
Gradua~ao Pais ou familiares 
P6s-Gradua~ao Conjuge ou namorado 






8 Quantas vezes voce vai ao Teatro por mes? 
§ Assiduamente (mais de 1 vez por mes) Regularmente (ao menos 1 vez por mes) Esporadicamente 












Voce iria ao Teatro se a empresa onde voce 
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Tipo de espetaculo 
Espetaculo Rigoletto 
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Dia de trabalho 
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7% 3% 
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• Excelente- Otimo 
• Born - Tranquilo 
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Cansativo 
•Ruim .. Ruim 
Com o espetaculo seu humor ... 
7% 
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44% • Pais ou familiares 
• COnjuge ou Namorado 
•Amigo 
• Empresa 
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condir;oes do Teatro? 
Boas 
m p?O que \Uce achou das 
condir;oes do Teatro? 
Excelente 
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0 5 10 15 20 
o p10 Na sua opiniao, o 
espetaculo foi Ruim 
o p10 Na sua opiniao, o 
espetaculo foi Regular 
• p10 Na sua opiniao, o 
espetaculo foi Born 
m p10 Na sua opiniao, o 
espetaculo foi Excelente 
o p13 E agora como \()Ce 
esta se sentindo? Ruim 
- Ruim 
o p13 E agora como \()Ce 
esta se sentindo? 
Regular - Cansati\() 
• p13 E agora como \()Ce 
esta se sentindo? Born -
Tranquilo 
111 p 13 E agora como \()Ce 
esta se sentindo? 
Excelente - 6timo 
27 






















ao menso 1 \eZ 
ao mes) 
Assiduamente ( 
mais de 1 \eZ ao 
mes) 
0 5 





























ANEXO 3- PLANTAS DO AUDITORIO BENTO MUNHOZ DAROCHA NETTO 
Audit6rio Bento Munhoz da Rocha Netto 
':". ·: .. 
Rua Conselheiro Laurindo, s/n 
LOTA9.0 
Plat~ia: 1.156 
f balcao: 539 
t balcao: 478 
TOTAL: 2.173 lugares. 
DIMENS6ES DA AREA CENICA 
BOCAQECENA 
16,00m x 8,00m altura (usual) . 
. .. PALCO 
Profundidade: 19,00m (da ·cortina de boca. a~ o ddorama). 
La~ra: 54~00m ·(de parede a parede). 
. _··· uRDIMENTO 
i3,50m de altura. 
PROSCENIO -
20,00m -x 6,30m X 11~00m de altura no ponto m&iio. 
ACESSO AO PALCO 
h:esso por rampa, .com porta nas dimens6es 4,00m x 3,20m. 
: ..... SISTEMA DE VARAS :- ··. ·,·: · 
· · .-~·~.-.4o ·~ra.s ·&>ntra~das ·manuais." 
33 varas de· ceMrio. 
o7 varas de fuz~ · 
03 varas mecanizadas (guincho). 
()1 passarela de fuz sobre o pr<>sdnio. · · 
01 sanca ~e ilumina~o sobre a plat~ia . 
. . 
. . · ·IQUIPAMENTOS DE ILUMINA9.0 cEN.ICA . . .. 
Reia~o do5 equ_ipamentos atualizad6s no Departamento Tkni~ de Espa~s C~nicos. 
CAMARINS 
06 (com capaddade para 40 ~s). 
. ' "' . 
30 
31 









BOCA DE~· h;..8,00m (h Uti) 
COXIAS • 15m P/ CAOA lAOO 
VARAS DE lUZ ·ll A l7 
VMAS DE CENAAto • 33 l.n 
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